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 ABSTRAKT 
Předmětem této diplomové práce je návrh rozvoje marketingové komunikace 
pro posílení konkurenceschopnosti značky ve společnosti zaměřující 
se na rychloobrátkové zboží. Konkrétně se jedná o potravinovou značku Knorr 
společnosti Unilever. První část práce obsahuje teoretický základ pro zpracování dané 
problematiky. V praktické části jsem zhodnotila současnou marketingovou komunikaci 
a mimo jiné využila SWOT, PEST a Porterovu analýzu. Na základě analýz současného 
stavu jsem navrhla zlepšení marketingové komunikace včetně podkladů časové, 
nákladové a rizikové analýzy.  
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ABSTRACT 
The subject of this diploma thesis is the design development of marketing  
communication to enhance brand competitiveness in company focused on fast moving 
consumer goods. Concretely the Knorr, food brand of Unilever company. The first part 
provides a theoretical basis for the processing of the issue. In the practical part I have 
assessed the current marketing communication by using inter alia SWOT, PEST 
and Porter's analysis. Based on analysis of the current situation, I propose to improve 
marketing communications, including analysis of time, costs and risk. 
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ÚVOD 
Uplynula již dlouhá doba od časů, kdy naši rodiče museli stát dlouhé řady na potraviny 
nebo jiné nedostatkové zboží. Získání banánů nebo pomerančů znamenalo 
pro spotřebitele v té době něco, co nebylo běžnou součástí jejich života. Nacházíme se, 
ale v 21. století tj. jen o pár desítek let později a na trhu nastala zcela opačná situace. 
Slovo „nedostatek“ na trhu již neexistuje. Prodejci nabízejí výrobky v nejrůznějších 
velikostech, variantách balení, od různých značek, s odlišným složením, v nepřeberném 
množství příchutí a cenových hladinách zboží od „value for money“ až po ty prémiové.  
Na trhu je velký konkurenční nátlak a firmám nezbývá nic jiného než hledat způsob, 
jak stíhat tempo silných konkurentů a v ideálním případě je dokonce předběhnout. 
Mezi běžné reakce na rychle vyvíjející se trh s cílem udržet si konkurenceschopnost 
je zaměření se na cenovou strategii nebo snahu o diverzifikaci. První skupina firem 
se spíše snaží bojovat s konkurencí pomocí nízké ceny a do reklamy moc neinvestuje. 
Naopak podniky zaměřující se na diverzifikaci sázejí na výrobek jako takový a investují 
ve větším množství do reklamy, podpory prodeje, direct marketingu a jiných 
komunikačních nástrojů. Bez ohledu na to, jakou si podnik vybere strategii pro boj 
s konkurenty, jeho primární cíl zůstává stejný. Firmy potřebují dosáhnout zisk, 
jen způsob jeho dosažení vyžaduje vynaložení většího úsilí, než tomu bylo dřív, 
tj. v dobách kdy o zákazníky firmy nemusely bojovat.  
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VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY 
ŘEŠENÍ 
Vymezení problému a cíle práce 
Knorr patří mezi významné potravinové značky společnosti Unilever a můžeme ji najít  
v 87 zemích světa. Avšak míra konkurence na českém trhu je mnohem vyšší, než tomu  
je v ostatních státech. V České republice se totiž oproti ostatním státům o prvenství 
v oblasti dehydratovaných výrobků nedělí dva velcí hráči, ale rovnou tři, a to spolu 
se značkou Knorr, také Vitana a Maggi. V současnosti je Knorr na třetím místě, 
přičemž v ostatních zemích světa je tato značka lídrem. Je tudíž pochopitelné, 
že by Unilever v České republice chtěl u této značky zlepšit její konkurenceschopnost 
nebo dokonce získat stejnou pozici jakou má v ostatních státech, 
kde se s dehydratovanými výrobky Knorr můžeme setkat. 
Cílem mé diplomové práce, která je rozdělena na dvě základní části (teoretickou 
a praktickou) bylo: 
-  v první části formulovat teoretický základ (marketingová komunikace,  
konkurence, komunikační mix a jeho nástroje, in-store komunikace, apod.),  
který se vztahuje k problematice rozvoje marketingové komunikace 
pro posílení konkurenceschopnosti značky; 
-  v praktické části provést návrh pro zlepšení konkurenceschopnosti v ČR 
prostřednictvím marketingové komunikace včetně pokladů analýzy času, 
nákladů a rizik navrhovaného řešení. Návrhu řešení předchází analýza obecného 
a oborového okolí podniku, hodnotového řetězce včetně současného stavu 
marketingové komunikace značky Knorr v prostředí České republiky a analýzy 
SWOT.  
Mezi nejdůležitější dílčí cíle praktické části patří zhodnotit oborové a obecné okolí 
analyzovat hodnotový řetězec společnosti Unilever ČR provést analýzu marketingové 
komunikace značky Knorr v prostředí ČR zjistit aktuální rozdělení trhu 
s dehydratovanými výrobky včetně největšího konkurenta Knorr na trhu v České 
republice analyzovat silné, slabé stránky, hrozby a příležitosti značky Knorr v ČR 
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a navrhnout strategii pomocí získaných údajů z matice SWOT na základě všech 
předchozích analýz vytvořit návrhy rozvoje a zlepšení marketingové komunikace 
pro posílení konkurenceschopnosti značky v rámci trhu České republiky a závěrem 
zhotovit časové, rizikové a nákladové podklady spojené s tímto navrhovaným řešením. 
 
Podkladem pro tyto analýzy sloužili interní zdroje a intranet společnosti Unilever vyjma 
podrobnějších údajů o finančním fungování této společnosti. Společnost Unilever ČR 
považovala uvedení hlubších informací tohoto směru za nevhodné.  
Mezi další prameny patří on-line materiály na internetovém potrálu Českého 
statistického úřadu, ČNB, Mediafax.cz, Knorr.cz, makroekonomické údaje z webové 
stránky Kurzy.cz, posouzení vývoje ekonomiky z Ihned.cz, analytické aplikace 
Google.cz/analytics, informace o změnách v daních z internetové stánky Měšec.cz, 
výzkumy Sociologického ústavu AV ČR, PPM Factum, AC Nielsen a společnosti 
Incoma GFK. Současně jsem využila informačních databází společnosti AC Nielsen.  
Podkladem pro teoretickou část byla hlavně knižní literatura uvedená rovněž 
v seznamu použité literatury na konci této diplomové práce.  
 
Metody a postupy řešení 
Pro získání adekvátního návrhu pro zlepšení současné konkurenceschopnosti, 
je nezbytné provést důkladné analýzy současného stavu podniku včetně jeho okolí. 
Pro tyto účely, jsem využila PEST analýzu, Porterovu analýzu pěti konkurenčních sil, 
analýzu hodnotového řetězce včetně současného stavu komunikačního mixu 
a analýzu SWOT. Tyto zvolené metody jsem využila hlavně s cílem odhalit silné a slabé 
stránky, hrozby a příležitosti ve vnějším a vnitřním okolí podniku včetně následného 
definování nejvhodnější strategie pro posílení konkurenceschopnosti značky Knorr.  
 
Porterova analýza pěti konkurenčních sil 
Jedná se o analýzu vnějšího mikroprostředí podniku a zaměřuje se na 5 základních 
konkurenčních faktorů, jako jsou rizika vstupu potenciálních konkurentů, rivalita mezi 
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stávajícími podniky, vyjednávací vliv zákazníků, vyjednávací vliv dodavatelů a hrozby 
substitučních výrobků nebo služeb.  
 
PEST analýza 
Tato analýza hodnotí politické, ekonomické, sociální a technologické vlivy, 
které působí na podnik. I když toto okolí není podnikem ovlivnitelné, tak je důležité 
jej sledovat a adekvátně na něj reagovat. 
 
Analýza hodnotového řetězce 
Tato analýza interního prostředí slouží jako prostředek pro zjištění faktorů, 
které ovlivňují vnímanou hodnotu produktu a s tím vyplývající konkurenční výhodu. 
Součástí analýzy je detailní rozbor, jak primárních, tak podpůrných činností 
hodnotového řetězce.  
 
SWOT analýza 
Jedná se metodu sloužící ke zhodnocení silných a slabých stránek firmy, 
ale také posouzení budoucích hrozeb a příležitostí. Na základě přehledného zobrazení 
silných (strengths), slabých stránek (weaknesses), příležitostí (opportunities) a hrozeb 
(threats) se stanový problémy a možnosti, které je nezbytné řešit nebo žádoucí využít.  
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 TEORIE KONKUNCESCHOPNOSTI  
1.1   Konkurence a konkurenceschopnost 
Konkurence představuje veškeré skutečné nebo potenciální substituční nabídky,  
ze kterých si může kupující při kupním rozhodování vybrat. (22) 
Z krátkodobého hlediska jsou největší hrozbou ti konkurenti, kteří se jen minimálně liší 
od vašeho podniku, jelikož zákazník nedokáže rozlišit, v čem jste jiní. K tomu aby uměl 
rozlišit podobné podniky, tj. shodné produkty musí se co nejvíce odlišovat. (20)  
To vystihuje výrok marketingového odborníka Theodora Levitta: „Konkurence 
se neodehrává mezi tím, co podniky vyrobí ve svých továrnách, ale mezi tím, co k tomu 
dodají formou obalů, souvisejících služeb, reklamy, poradenství, možností financování, 
způsobů dodávek, uskladnění a dalších věcí, jichž si lidé cení.“ (20, str. 50) 
V dlouhodobém horizontu se stávají vítězi ti, kteří sledují nejen svou konkurenci, 
ale především potřeby svých zákazníků. Právě zákazníci totiž rozhodují o konečném 
verdiktu úspěšnosti, a ne konkurenti. (20) 
Nutno si uvědomit rozdíl mezi konkurencí jako výsledkem (produktem) aktivity firmy 
a konkurenceschopností jako potenciálem firmy. Aby podnik byl konkurenceschopný, 
tak musí být neustále ve střehu, neboť konkurenční prostředí se neustále mění a vyvíjí. 
Vzhledem k této dynamičnosti se musí podnik neustále snažit stíhat ostatní konkurenty 
a v ideálním případě být vždy minimálně o krok před nimi. (2) 
 
1.2 Konkurenční výhoda 
Jedná se o vytvoření výjimečné hodnoty v očích zákazníka. Konkurenční výhoda plyne 
z dostupnosti ojedinělých zdrojů nebo schopností. Mít konkurenční výhodu je jistá cesta 
k vítězství v boji s konkurencí. Jenže v současnosti je problém s její krátkou 
relevantností a udržitelností. Konkurenční výhody mají pomíjivý charakter. (10), (20) 
Stále více platí, že úspěch zajišťuje vlastnictví více konkurenčních výhod najednou 
a neustálé pracování na tom, aby podnik získával další. Můžeme tedy říct, že se jedná 
o cestu, která nemá konce. (10), (20) 
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1.3 Konkurenční strategie 
Konkurenční strategie je dlouhodobé prosazování koncepce boje s konkurencí v daném 
podnikatelském prostředí se zaměřením na získání a udržení konkurenční výhody. 
Všechny konkrétní příčiny zajišťující podniku lepší postavení uvnitř odvětví rozdělil, 
americký uznávaný ekonom M. E. Porter, na konkurenční výhodu způsobenou: 
- diferenciací, 
- nízkými náklady. (2), (11) 
Podle míry uplatňování těchto dvou konkurenčních výhod jsou definovány tři základní 
druhy konkurenčních strategií, a to: 
 strategie nízkých nákladů, 
 strategie diferenciace, 
 strategie soustředění pozornosti tzv. fokus strategie. (2) 
 
 
Obr. 1: Porterovy základní konkurenční strategie (Zdroj: 11) 
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2 TEORIE MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 
2.1 Marketingový mix 
„Marketing je proces plánování a realizace koncepce cenové politiky, podpory 
a distribuce idejí, zboží a služeb s cílem tvořit a směňovat hodnoty a uspokojovat cíle 
jednotlivců i organizací.“ (22, str. 23) Těmto cílům je podřízeno stanovení 
marketingových cílů, cílových segmentů, umístění na trhu, ale i marketingové nástroje, 
které využívají marketéři. Tyto marketingové nástroje se dělí do čtyř kategorií 
tzv. marketingového mixu 4P (Tab. 1). Pod jednotlivými „P“ rozumíme výrobek  
(Product), cenu (Price), místo (Place) a propagaci (Promotion) neboli komunikační mix. 
(22) 
Správné zvolení a realizace marketingového mixu je stěžejním faktorem úspěchu. 
Přičemž nikdy nesmíme opomenout tři důležité zásady – integraci, synergii a interakci, 
tzn. nástroje marketingového mixu, je třeba vhodně kombinovat tak, aby byly 
konzistentní, nevylučovali se a účinky nástrojů se znásobovali vzájemnou podporou. 
(22), (45) 
 
 
Obr. 2: Nástroje marketingového mixu (Zdroj: 22) 
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2.2 Komunikační proces 
Proces komunikace probíhá přenášením zpráv (sdělení) od odesilatele (firmy) 
prostřednictvím médií až k cílovému příjemci dané informace (spotřebitelům, cílové 
skupině). Pro přenos dat se používají různé druhy médií, jako jsou hromadné sdělovací 
prostředky (televize, noviny, časopisy, rádio apod.) nebo ostatní média (např. obal 
produktu, POS materiály, výloha, prodejna, billboard). (22), (35) 
 
 
Obr. 3: Schéma komunikačního procesu (Zdroj: 35) 
 
Aby se mohla informace dostat k příjemci, tak musí být již na začátku komunikačního 
procesu „zakódována“. Na straně příjemce následně dochází k dekódování a reagování 
na zprávu. Právě informování a akce příjemce je cílem marketingové komunikace. (22) 
 
Obr. 4: Proces od nevědomosti po akci příjemce zprávy (Zdroj: 45) 
 
Z počátku spotřebitel nemusí o dané značce, firmě, produktu nebo službě vůbec vědět. 
Postupem času se změní jeho nevědomost v povědomí o tom, že daná značka existuje. 
A při správné komunikaci se spotřebitel posune z fáze porozumění, přes fázi 
přesvědčení o nákupu až do realizování nákupního úmyslu. (45) 
Nevědomost Známost Porozumění Přesvědčení Akce 
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2.3 Komunikační strategie 
Před samotnou propagací služeb nebo výrobků je důležité si zpracovat detailní 
komunikační strategii. Komunikační strategie popisuje, jakým způsobem dosáhneme 
komunikačních cílů. Komunikační strategie musí být v souladu s marketingovou 
strategií firmy tj. mimo jiné i s procesem segmentace, cílení a vytváření positioningu 
firmy. Postup při plánování komunikace by měl zahrnovat následující kroky: 
 Segmentace trhu a stanovení cílů – jedná se o první krok při plánování 
komunikace firmy. Marketér si musí zvolit cílové příjemce zprávy, které tvoří 
současní spotřebitelé, tak i ti potenciální. Vhodné zvolení cílového segmentu 
je nezbytné pro následující rozhodnutí o tom co, jak, kde, kdy a čím, bude 
komunikováno. Současně bychom měli vytvořit cíle, kterých chceme pomocí 
komunikace dosáhnout.  
 Positioning – další důležitou otázku, která by měla být zodpovězena 
před realizací komunikace, je důraz na prezentování firmy a produktu 
včetně jeho vlastností. Toto je nezbytné pro tvoření image, se kterou budou 
zákazníci produkt spojovat.  
 Stanovení rozpočtu – existuje celá řada metod stanovení rozpočtu 
na marketingovou komunikaci. Mezi nejběžnější patří metoda procenta z obratu, 
podle konkurence, podle vytýčených cílů a na základě možností firmy.  
 Zpráva – dobře připravená zpráva by měla mít definovaný konkrétní obsah, 
formu a strukturu. Přičemž sdělení by mělo upoutat pozornost, musí být 
srozumitelné a v souladu s potřebami a přáními příjemce sdělení včetně 
příležitosti jejich uspokojení.  
 Výběr média – při přípravě kampaně je nutností vybrat nejvhodnější kombinaci 
medií tzv. mediální mix.  
 Zhodnocení – jde o zhodnocení efektu komunikace na spotřebitele. Nejčastější 
forma je dotazování, kdy se zpětně ptáme publika, například co si ze sdělení 
pamatují, jaký z něj mají pocit, zda znali produkt již dříve, co si o produktu 
na základě sdělení myslí apod. (18), (21), (22), (44), (45) 
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Obr. 5: Postup při tvorbě komunikačního plánu (Zdroj: 45) 
 
Existují dva druhy komunikační strategie -  strategii „push“ a „pull“.  Principem „push“ 
strategie je oslovování maloobchodních a velkoobchodních firem výrobcem produktu. 
K tomu účelu využívá výrobce nástroje komunikace jako je osobní prodej, podpora 
prodeje a reklama v odborném tisku, s primárním cílem nákupu produktu. 
Zatímco u strategie „pull“ výrobce využívá komunikačních nástrojů s cílem vyvolat 
u spotřebitele poptávku, ten poptá produkt u obchodníka a ten následně u výrobce. (45) 
 
 
Obr. 6: Druhy komunikačních strategií (Zdroj: 45) 
 
Segmentace 
trhu a 
stanovení cílů 
Positioning Rozpočet Zpráva Výběr média Hodnocení 
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Vzhledem k nižší účinnosti komunikačního mixu (reklama, možnost diferenciace, 
nákladnost reklamy v masových médiích apod.) se více využívá strategie „pull“. 
Negativním výsledkem je, že s rostoucím využitím této strategie, roste cenová 
konkurence, dochází ke snižování cen a obchodních marží. (45) 
 
2.4 Segmentace, targeting a positioning 
Hlavní úlohou plánování komunikační strategie tedy spočívá v identifikaci skupin 
stávajících i budoucích zákazníků, rozhodnutí, na kterou cílovou skupinu či segment 
se zaměříme a zformování obranné strategie. Bez identifikace zákazníka nelze 
uzpůsobit nabídku tak, abychom uspokojili jeho potřeby. Jelikož by také nebylo 
efektivní zkoumat potřeby každého zákazníka individuálně, proto se využívá 
tzv. segmentace. (9) Segmentace je proces rozdělení většího trhu do menších částí 
definovaných na základě vlastností zákazníka, volby jednoho nebo více tržních segmentů 
a vytvoření produktu, který splňuje potřeby těchto konkrétních segmentů. (17, str. 207) 
 
 
Obr. 7: Segmentace, targeting a positioning (Zdroj: 9) 
 
Po provedení segmentace trhu následuje definování tržních příležitostí jednotlivých 
segmentů a stanovení cílů. V této souvislosti je nutné rozhodnout o zacílení na jednu 
nebo několik cílových skupin tzv. targeting. Ten zahrnuje i analyzování potenciálních 
zákazníků, na co reagují, jak s nimi komunikovat atd. (9), (45) 
    Definice kritérií segmentace 
    Definice profilu segmentu (segment) 
    Posouzení atraktivnosti segmentu 
    Výběr cílové skupiny (target) 
    Definice požadovaného umístění (position) v myslích zákazníků 
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Poslední fází cíleného marketingu je positioning (strategie umístění). Positioning 
značky nebo produktu je rozhodování o diferenciaci v myslích zákazníků vůči 
konkurenci. Základem positioningu je důkladná analýza potřeb zákazníků 
a konkurenční nabídky s cílem vytvoření důvodů kvůli, kterému bude zákazník 
upřednostňovat náš produkt. Nejedná se tudíž o okopírování úspěšné konkurence, 
ale přesvědčení zákazníků o naší „jedinečnosti“. (9), (45) 
 
2.5 Komunikační mix a jeho nástroje 
Marketingová komunikace je zajišťována prostřednictvím nástrojů komunikačního 
mixu, což je jednou z kategorií marketingového mixu 4P - propagace (promotion).  
 
 
Obr. 8: Postavení komunikačního mixu ve „4P“ (Převzato z: 45, str. 186) 
 
Komunikační mix je označován také jako reklama (označení celé skupiny nástrojů 
komunikačního mixu) nebo komerční komunikace. Jedná se o jediný nástroj 
marketingového mixu, který je oddělitelný. Bez ostatních tří (cena, výrobek, distribuce) 
nelze zabezpečit hlavní náplň činnosti podniku, což bez reklamy lze, 
i když je to neracionální. V současném vysoce konkurenčním prostředí totiž není 
problém zboží vyrobit, ale umět ho prodat. Proto je ovlivňování poznávacích, 
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motivačních a rozhodovacích procesů lidí prostřednictvím komerční komunikace, 
tak důležitá. Mezi klasické nástroje komunikačního mixu se obvykle řadí reklama, 
podpora prodeje, události a zážitky, public relations, osobní prodej a přímý marketing. 
(44), (45) 
 
Tab. 1: Nástroje komunikačního mixu (Zdroj: 45) 
 
 
Při sestavování komunikačního mixu se berou v úvahu především cíle firmy, celková  
strategie, disponibilní množství finančních prostředků a vhodnost jednotlivých nástrojů 
komunikace. V ideálním případě by měl být komunikační mix sestaven tzv. „ na míru“. 
Komunikační nástroje se dělí dle spojitosti s místem prodeje na: 
- Externí nástroje komunikace (nejsou nutně spojené s místem prodeje), 
- Interní nástroje komunikace (spojené přímo s místem prodeje). (45) 
 
2.5.1 Externí nástroje komunikace 
Prvotní cíl komunikace je shodný s cílem externích nástrojů komunikace 
a to informovat o samotné existenci dané firmy, výrobku, poskytovaných službách, 
REKLAMA 
•tiskové a 
vysílané 
reklamy 
•vnější balení 
•vkládaná 
reklama 
•filmy 
•brožury a 
propagační 
tiskoviny 
•plakáty a letáky 
•adresáře a 
katalogy 
•reprinty reklam 
•billboardy 
•poutače 
•POS displeje 
•audiovizuální 
materiál 
•symboly a loga 
•videokazety 
PODPORA 
PRODEJE 
•soutěže 
•hry 
• loterie 
•prémie a dárky 
•vzorky 
•veletrhy a 
výstavy 
•vystavování 
•ukázky 
•kupony 
•slevy 
•nízkoúrokové 
financování 
•zábava 
•výkup na 
protiúčet 
•věrnostní 
programy 
UDÁLOSTI A 
ZÁŽITKY 
•sport 
•zábava 
•festivaly 
•umění 
•příležitosti 
•exkurze po 
továrnách 
•muzea 
společnosti 
•pouliční 
aktivity 
PUBLIC 
RELATIONS 
•balíčky pro 
novináře 
•projevy  
•semináře 
•výroční zprávy 
•charitativní 
dary 
•publikace 
•vztahy s 
komunitou 
•lobování 
• identity media 
•časopis 
společnosti 
OSOBNÍ PRODEJ 
•prodejní 
prezentace 
•prodejní 
schůzky 
•stimulující 
programy 
•vzorky 
•obchodní 
výstavy a 
veletrhy 
DIRECT 
MARKETING 
•katalogy 
•zasílání pošty 
•telemarketing 
•elektronické 
nakupování 
•teleshopping 
•faxy 
•e-maily 
•hlasová pošta 
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sortimentu, cenovém zaměření a dalších údajích, kterými se chce firma na trhu 
prezentovat. Mezi nástroje externí komunikace se řadí reklama, public relations (vztah 
s veřejností) a direct marketing (přímý marketing). (35), (45) 
 
2.5.1.1 Reklama 
Reklama je definována jako jakákoliv placená forma neosobní prezentace a propagace 
myšlenek, zboží nebo služeb identifikovaného sponzora prostřednictvím hromadných 
médií, jako jsou noviny, časopis, televize či rádio. (45, str. 104) 
Reklama je jedním z nejpoužívanějších nástrojů marketingové komunikace a využívá 
se primárně ke dvěma cílům. Pro své dlouhodobější účinky je reklama využívána 
pro tvorbu image společnosti a značky. Z krátkodobého až okamžitého hlediska 
se pomocí reklamy zvyšují prodeje (výprodeje, speciální nabídky apod.). (9), (45) 
Pro přenos reklamního sdělení se z médií nejčastěji využívají massmedia (televize, 
rádio, noviny, časopisy, internet, billboardy atd.) nebo speciálního média v podobě 
letáku. (45) 
 
2.5.1.2 Public relations (PR) 
Tento komunikační nástroj slouží pro vytváření dobrého jména v očích veřejnosti, 
ale čím dál tím více pomáhá PR přímo i prodeji. Za širokou veřejnost neboli 
„stakeholdery“ se rozumí zákazníci, zákazníci konkurence, investoři, konkurenční 
firmy, vlastní a budoucí zaměstnanci, zájmové skupiny, nátlakové skupiny, orgány 
státní správy a samosprávy a další. Public relations zahrnují aktivity od sponzorství, 
vydávání firemního časopisu, charitativní projekty, po ovlivňování medií tzv. media 
relations, které mají za důsledek, jak o firmě noviny píšou. Důležitou součástí vztahu 
s veřejností je získání pozitivní publicity, což je neosobní stimulace poptávky 
po produktu, službě nebo firmě prostřednictvím umístění zprávy uveřejněné 
ve sdělovacím mediu. Bez jakékoliv možnosti řízení nebo ovlivňování vzniká 
i negativní publicita, na kterou se podnik můžu jen připravit pomocí krizového plánu 
komunikace. (34), (35), (45) 
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Obr. 9: Nadlinková a podlinková komunikace (Zdroj: 34) 
 
Budování vztahů s veřejností patří mezi tzv. podlinkové aktivy marketingové 
komunikace. Jedná se o reklamní aktivity, u nichž se za prostor v mediích nemusí platit, 
většinou se jedná o pravidelné redakční materiály. Úplně zadarmo také nejsou, 
ale ve srovnání s nadlinkovými aktivitami jsou mnohonásobně levnější. (34) 
 
Tab. 2: Srovnání reklamy a PR (Zdroj: 35, str. 108) 
CHARAKTERISTIKY REKLAMA PUBLIC RELATIONS 
Zaměření činnosti Prodej zboží, služeb, idejí Změna postojů 
Forma komunikace Média 
Komplex komunikačních  
prostředků 
Forma komunikace Monolog Dialog 
Vztahy k médiím Nákup času a prostoru Snaha o získání vlivu v médiích 
Kontrola sdělení Přesná kontrola obsahu i načasování Relativně nízká kontrola 
Důvěryhodnost sdělení Relativně nízká Relativně vysoká 
Adresát Reálný nebo potenciální zákazník Veřejnost, resp. Parciální veřejnost 
Časový horizont Krátkodobý Dlouhodobý 
Hodnocení Existují zavedené techniky Relativně omezené metody 
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Úspěšná firma potřebuje nejenom reklamu, ale i publicitu. Zprávy zveřejněné v tisku 
posilují důvěryhodnost firmy a jejich výrobků. Pokud je PR vykonáno dobře, tak může 
vyvolat poptávku ze strany zákazníků ještě dřív, než začne firma investovat do reklamy. 
(34) 
 
2.5.1.3 Direct marketing 
Direct marketing slouží k navázání kontaktů s cíleně zvolenými zákazníky. K tomu se 
využívají nástroje direct marketingu jako jsou sdělení rozesílána poštou nebo kurýrní 
službou (direct maily, katalogy a neadresná roznáška – zejména letáky), telefonicky 
(telemarketing a mobilní marketing) a sdělení předávané pomocí internetu (e-maily 
a elektronické newslettery). (18) 
K tomu aby direct marketing byl maximálně účinný, je třeba ctít tyto 4 zásady: 
1. Obstarat si aktuální seznam kontaktů, které jsou relevantní pro nabízený 
produkt.  
2. Obsah, forma i načasování direct marketingu musí být vždy přizpůsobena 
cílovému mikrosegmentu. 
3. Nabídka musí být jednoduše srozumitelná a obsahující výzvu k akci. 
4. Kampaně je vhodné průběžně testovat a hodnotit. (18) 
 
Výhodou této formy komunikace je navázání přímého kontaktu se zákazníkem, 
možnosti individuálního oslovení, získání zpětné vazby a rychlé reakce. Další 
nespornou výhodou je snadná měřitelnost účinnosti reklamního sdělení. Přímý 
marketing tak obsahuje kombinaci reklamy, podpory prodeje a výzkumu trhu 
dohromady. (9), (35), (45) 
Direct marketing má rovněž i nevýhody. Mezi negativa patří relativně vysoké náklady 
na získání informací s kontakty na spotřebitele, příjemce jej může vnímat 
jako obtěžující, vzbuzení pocitu zahlcení nabídkami a nevhodnost využití přímého 
marketingu pro komunikaci s masovým trhem. (35) 
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2.5.2 Interní nástroje komunikace 
Interní nástroje komunikace neboli „in-store“ komunikace přijde na řadu až ve chvíli, 
kdy se nám podaří, pomocí externí komunikace, přilákat spotřebitele do prodejny. 
Mezi tyto nástroje patří osobní prodej, podpora prodeje, POP komunikace 
a merchandising. (35), (45) 
 
2.5.2.1 Osobní prodej 
Osobní prodej je pro obchodní firmu významný nástroj komunikačního mixu. 
U osobního prodeje dochází k přímému osobnímu kontaktu se zákazníkem, 
tudíž je možné sledovat jeho chování, získávat zpětnou vazbu, případně snížit 
jeho nejistotu nákupu v náš prospěch. Pro maximální efektivnost osobního prodeje 
je nutné, aby obchodní zástupce znal dokonale sortiment, uměl rozpoznat, co a proč 
si zákazníci přejí včetně způsobu, jak zajistit spokojenost zákazníka. (9), (45) 
 
2.5.2.2 Podpora prodeje 
Jedná se o soubor různých motivačních nástrojů, převážně krátkodobého charakteru, 
vytvářených pro stimulování rychlejších nebo větších nákupů určitých výrobků či služeb. 
(22, str. 230)  
 
Obr. 10: Cíle a cílové skupiny 
zákaznické podpory (Zdroj: 9) 
Podpora 
prodeje 
Posilování 
loajality 
existujících 
zákazníků 
Získání nových 
zákazníků pro 
vyzkoušení 
Posílení dalších 
komunikačních 
nástrojů 
Zvýšení tržního 
podíku 
Odměňování 
loajálních 
zákazníků 
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K vyvolání podmětu ke koupi se využívají techniky, jako jsou soutěže, 
výstavy, zábavní akce, vzorky, akce v místě prodeje, prémie, loterie, ochutnávky, 
rabaty, kupony atd. (9), (45) 
Podpora prodeje má bezprostředně téměř ihned vliv na nárůst obratu, avšak doba trvání 
tohoto působení je časově limitováno. K negativům tohoto nástroje patří hrozba naučení 
spotřebitele na vyčkávání slev a jiných cenových podpor prodeje. Mimo cenové 
podpory existují i necenové tj. například prodloužení záruční doby, dárky a 2+1 akce. 
(9), (44), (45) 
 
Obr. 11: Působení komunikace nástrojů během kupního 
rozhodování spotřebitele (Převzato z: 45, str. 204) 
 
Nejvíce efektní je vyžití podpory prodeje v nákupní fázi, kdy spotřebitel není jistý 
realizací nákupu nebo váhá nad finální volbou zboží.  
 
2.5.2.3 POP – instore marketingová komunikace 
V souvislosti s in-store komunikací se používá označení POP a POS komunikace. Jedná 
se o dva způsoby pojmenování místa prodeje (nákupu) v závislosti na tom, zda se jedná 
o in-store komunikaci z pohledu zákazníka nebo obchodníka. POP/POS (point of 
purchase nebo point of sale) představuje soubor reklamních materiálů a produktů 
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použitých v místě prodeje pro propagaci určitého výrobku nebo výrobkového 
sortimentu. (5, str. 16) Vzhledem k faktu, že impulzivní nákupy představují 
cca 60 – 75 % (v závislosti na produktové kategorii) ze všech realizovaných nákupů, 
není překvapení, že POP patří k nejvýznamnějším spouštěčům nákupního chování 
spotřebitele. Při správném zvolení POP komunikace a sladění s ostatními 
komunikačními nástroji, můžeme výrazně navýšit prodej podporovaných značek, zboží 
nebo služeb až v řádech desítek procent (Graf 1). (5), (45) 
 
 
Graf 1: Účinnost P-O-P reklamy (Převzato z: 45, str. 208) 
 
Množství prostředků POP komunikace a jejich forem je spousta. Mezi ty 
nejpoužívanější patří 3D cenovky, promoční akce, prezentace výrobků, stojany, 
interaktivní kiosky, regálové značení, nápisy na podlaze, meto brány, plakáty, standee, 
hexa koše apod.  
POP komunikace slouží pro informování a připomínání, napomáhání při volbě výrobku, 
vytváření nákupní atmosféry a vyvolání nákupního chování. Možností využití nových 
médií v místě prodeje jsou rozsáhlé. U oslovení starších generací se v současnosti 
obchodníci spoléhají na komunikaci prostřednictvím letáků. Pro upoutání ostatních 
věkových kategorií se libovolně kombinují komunikační prostředky včetně nových 
technologií. (5) 
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Obr. 12: Rozdělení POP komunikace (Zdroj: 5) 
 
Nástroje POP komunikace se mohou používat samostatně, ale také je lze propojit 
s reklamní kampaní s cílem vytvoření efektivnější komunikace.  
 
2.5.2.4 Merchandising 
Merchandising je „soubor činností směřovaných zejména k posledním článkům 
prodejního řetězce s cílem zajistit, že správné zboží se nachází na správném místě, 
ve správný čas a za správnou cenu. (45, str. 177) Tyto činnosti jsou vykonávány přímo 
v prostorách prodejny a zajišťují dostatečné množství výrobků na prodejně, zlepšení 
viditelnosti produktu a zvýšení atraktivity prodejního místa. Pro efektivní rozmístění 
zboží v prodejně je třeba dodržovat zásady:  
- praktičnosti 
- estetičnosti,  
- logiky následnosti sortimentu a jeho seskupování,  
- systematičnosti uspořádání zboží v regále (podle značek, velikosti, chutí apod.), 
Rozdělení podle 
místa nasazení 
OUTDOOR 
(venkovní) 
INDOOR 
(vnitřní) 
Rozdělení podle 
doby nasazení 
KRÁTKODOBÉ  
(dočasné) 
DLOUHODOBÉ  
(permanentní) 
Rozdělení podle 
způsobu použití 
PODLAHOVÉ 
- stojany, displeje, poutače, paletové ostrovy a 
dekorace, modely výrobků, podesty, reklamní 
odpadkové koše, podlahová grafika atd.  
REGÁLOVÉ  
- děliče, infolišty, vymezovače, traye, prezentéry, 
držáky vzorků, podavače, wobblery, stoppery atd.  
K POKLADNÁM 
- displeje, mincovníky, držáky letáků, poutače atd.  
NÁSTĚNNÉ 
- poster rámy, světelné reklamy a poutače, vlajky atd.  
OSTATNÍ 
- HOREKA POS, promo stánky, slunečníky, ohraničení 
ploch, nafukovadla, okenní grafika, dekorativní a 
akční obaly, elektronická a interaktivní média, 
terminály apod. 
INSTORE 
-prodejní plocha prodejny, 
řetězce atd. 
OSTATNÍ 
-HOREKA, sportoviště, 
koupaliště a turistická 
centra, nádraží apod.  
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- zachování přehlednosti a orientace v prodejně. (45) 
 
Z těchto zásad vyplývá, že v prodejnách jsou místa atraktivní, průměrné, ale i zcela 
„mrtvé“ pro umístění zboží. Snahou obchodníka je tyto prostory využít 
co nejefektivněji. Z tohoto důvodu je vhodné umístit do méně atraktivních zón zboží, 
u kterého se zákazník rozhoduje, před návštěvou prodejny tzv. plánovaný nákup. 
Většinou se jedná o zboží nezbytné, jako je například mléko, mouka nebo sůl. Naopak 
lukrativní umístění si většinou nechává obchodník pro speciální druhy zboží, 
jako je drahé zboží (vysoká marže), zboží ve výprodejích (snížení skladových zásob) 
nebo zboží, které nakupují spotřebitelé impulsivně. Za toto lepší umístění si nechává 
obchodník zaplatit. (12), (45) 
 
2.6 Nové trendy marketingové komunikace 
Prostředky pro marketingovou komunikaci se neustále vyvíjí, neboť tlak, na účinnost 
komunikace maximalizovat prodeje, je obrovský. Marketéři jsou nuceni více využívat 
představivost, invenci a schopnost se vžít do cílových skupin spotřebitelů. Tyto důvody  
mají mimo jiné za důsledek vznik nových trendů v marketingové komunikaci. Mezi 
nové trendy se řadí využívání guerilla marketingu, direct marketingu v digitíním 
prostředí, digitálního a mobilního marketingu, product placement, event, detailového 
a virálního marketingu apod. Změny v komunikaci jsou tak dynamické, 
že to co je účinné na spotřebitele dnes, během krátkého období již nemusí fungovat 
vůbec. (12) 
 
Guerilla marketing 
První kdo definoval, již v osmdesátých letech, tento pojem byl Jay Conrad Levinson. 
Podle Levinsona je guerilla marketing: „Nekonvenční marketingová kampaň, jejímž 
účelem je dosažení maximálního efektu s minimem zdrojů.“ (12, str. 45) Současní 
marketéři, ale mají na guerilla marketing obšírnější a nejednotný názor. Podle některých 
je základem guerilla marketingu klasický marketingový model se zaměřením 
na zákazníka, jen je obohacen o kreativní a originální prvky. Zákazník je chápán spíše 
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jako rovnocenný partner, protože jen partner si udělá čas, abychom mu mohli 
naslouchat, chápat co od nás očekává a vracet tolik, kolik mu dáváme. (33), (44) 
Na guerilla marketing je pohlíženo spíše, jako na variantu, když firmy nemají dostatek 
financí na marketingovou komunikaci. Účinnost guerilla marketingu je značně 
podceňovaná, může být totiž mnohem vyšší, nežli u klasických komunikačních nástrojů, 
stačí jen využít kreativity, originality, rychlosti a někdy i balancování na hranici 
legálnosti. Spotřebitelé jsou totiž již imunní k běžným sdělením v médiích. K tomu, 
abychom upoutali jejich pozornost, je třeba využít něčeho originálnějšího, co bude 
komunikováno prostřednictvím netradičního nosiče reklamního sdělení a bude přímo 
„šité na míru“ cílovému segmentu. Druhou stranou tohoto nástroje komunikace 
je negativní publicita, na což je třeba při plánování taktiky, dávat pozor a snažit se jí 
vyvarovat. Osvědčená taktika guerilla komunikace má tři kroky – udeření na nečekaném 
místě, zaměření na přesně definované cíle a po rychlé akci se stáhnout zpět. V ideálním 
případě je dobré vyvolat současně i virální marketing tzv. šeptandu (WOM efekt). 
(12), (33), (44) 
V souvislosti s guerilla marketingem je obvykle zmiňován i ambush marketing, 
který lze definovat jako parazitování na aktivitách konkurence. Obvykle se jedná 
o aktivity, na které se soustřeďuje pozornost široké veřejnosti a médií. (12) 
 
Digitální marketing 
Digitálním marketingem se označuje interaktivní marketingová kampaň prostřednictvím 
on-line komunikaci na internetu, ale také i marketingovou komunikaci, která využívá 
digitálních technologií. K propagování výrobků nebo služeb digitálními nástroji se tedy 
používá on-line marketing, mobilní marketing a sociální médi (např. Facebook, 
Youtube, Pinterest, Panoramio, Istagram, Foursquare, LinkedIn). Je to nástroj 
komunikace, který prochází značným vývojem a nabízí nepřeberné možnosti. (12), (44) 
Digitální komunikací se primárně dají realizovat cíle podniku jako je podpora značky 
a výkon komunikace. Pro cílení na výkon komunikace se používají bannerové reklamy, 
mirkostránky, virové kampaně, on-line PR, tvorba komunit a loajální programy. 
Na druhou stranu pro to abychom dosahovali maximální účinnosti digitálního 
marketingu, se využívá SEM (Search Engine Marketigng – marketing 
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ve vyhledávačích, včetně jejich optimalizace tj. SEO), affiliate marketing a e-mailové 
kampaně. U digitálního marketingu je i relativně snadné zjistit účinnost konkrétní 
kampaně a to ať už pomocí Google Analytics, tak jiných statistik, kterou jsou přímo 
součástí dané webové stránky nebo sociální platformy. (12), (44) 
 
 
Obr. 13: Nástroje on-line marketingu (Převzato z: 12, str. 56) 
 
Virový marketing 
Základ virového marketingu je v umění přimět spotřebitele k tomu, aby si mezi sebou 
řekli o vašem výrobku, službě, značce, reklamě, webové stránce apod. Virový 
marketing patří k těm nejlevnějším formám komunikace. Tento druh marketingu 
je označován i jako „pass-along“ (předávání) nebo „friend-tell-a-friend“marketing. 
Rozlišují se dvě formy virálního marketingu, a to aktivní nebo pasivní. Aktivní 
je založen na ovlivnění spotřebitele pomocí virového sdělení ve prospěch zvýšení 
prodeje nebo povědomí o značky. Marketéři, kteří využívají pasivní formy, 
spíše spoléhají na rozkřiknutí na základě zkušenosti zákazníků s kvalitou a dobrými 
vlastnostmi výrobku. (12) 
Pro dobře fungující virový marketing je stěžejní vytvořit takovou zprávu, že nejenom 
osloví příjemce zprávy, ale bude mu připadat natolik atraktivní nebo zajímavá, 
že ji bude sdílet dál. K tomu dobře fungují jako médium sociální sítě a zpráva vtipného 
obrázku nebo videa. 
 33 
 
3 MARKETINGOVÉ PROSTŘEDÍ  
Pod pojmem marketingové prostředí rozumíme soubor prvků a vlivů, které působí 
na firmu, její výrobní procesy, technologie, obchod, chování jejich stávajících 
i potenciálních zákazníků. Do marketingového prostředí zahrnujeme jak faktory, 
které se do jisté míry dají ovlivnit, tak faktory, na které nemá firma skoro žádný vliv. 
Podle míry ovlivnitelnosti dělíme marketingové prostředí na mikroprostředí 
a makroprostředí. (6), (21), (27) 
 
 
Obr. 14: Okolí podniku (Zdroj: 26) 
 
3.1 Externí prostředí podniku 
Analýza externího prostředí se provádí za účelem zjištění příležitostí a hrozeb v okolí 
podniku. Podnik by se měl snažit vyvarovat nebo alespoň eliminovat dopad případných 
hrozeb a na druhou stranu maximálně zužitkovat existující příležitosti. Při externí 
analýze většinou rozdělujeme okolí podniku na: 
 mikroprostředí (oborové okolí), 
 makroprostředí (obecné okolí). (6), (11) 
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3.1.1 Mikrookolí podniku 
Mikrookolí je prostředí, které na podnik bezprostředně působí a je nezbytné 
pro realizování podnikatelské činnosti. Mikrookolí zahrnuje substituty našeho výrobku, 
konkurenty a to i ty potenciální, ale také zákazníky a dodavatele. (6), (11) 
 
 
Obr. 15: Hybné síly konkurence v odvětví (Zdroj: 30) 
 
Úroveň konkurence vysvětluje M. E. Porter v tzv. Porterově modelu pěti sil. Tato teorie 
se zaměřuje na 5 klíčových konkurenčních sil, a to: 
 rizika vstupu potenciálních konkurentů, 
 rivality mezi stávajícími podniky,  
 vyjednávací vliv kupujících (zákazníků),  
 vyjednávací vliv dodavatelů, 
 hrozby substitučních výrobků nebo služeb. (11), (22) 
Porter uvádí, že těchto pět sil ovlivňuje výši zisku podniku a brání zvyšování cen. 
V tomto modelu je chápána silná konkurence jako hrozba, ale slabá konkurence 
jako příležitost pro zvýšení hospodářského výsledku podniku. (11) 
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Rizika vstupu potenciálních konkurentů 
Hrozba u nových konkurentů je hlavně v tom, že s sebou nesou dodatečné kapacity 
a strategii pro získání lepšího tržního postavení. K vybojování dobré tržní pozice 
využívají i značné zdroje a schopnosti. Míra hrozby a rychlost vstupu nových firem 
na trh je dána: 
a) strategickou bariérou  -    nové technologie a speciální know-how, 
- oddanost zákazníků, 
- legislativní bariéry a zásahy státu, 
b) strukturální bariérou   -  obtížné získávání distribučních kanálů díky 
                                                     absenci zkušeností, 
- výrobní kapacity nezbytné pro získání 
optimálních výrobních nákladů, 
- kapitálová náročnost, 
- síla a znalost značky. (2), (10), (30) 
Čím obtížnější je zdolání těchto bariér, tím méně je nových firem se zájmem o vstup 
na dané trhy.  
 
Rivalita mezi stávajícími podniky 
Zásadní konkurenční sílu představuje právě konkurenční boj mezi stávajícími podniky 
uvnitř konkurenčního prostředí. Rozsah síly je dán pomocí šesti faktorů: 
 koncentrace v konkurenčním prostředí v závislosti na počtu konkurentů 
a velikosti tržního podílů, 
 diferenciace výrobku, 
 míra růstu trhu, 
 struktura nákladů, 
 výstupní bariéry z odvětví, 
 růst výrobní kapacity. (10), (42) 
Slabé firmy své konkurenty ignorují; průměrné firmy významné konkurenty napodobují; 
vynikající firmy své konkurenty předbíhají. (22, str. 219) 
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Vyjednávací vliv kupujících 
Zákazníci mohou výrazně ovlivnit fungování firmy. Vše záleží na jejich kupní síle. 
Kupující s velkým vyjednávacím vlivem jsou schopni tlačit na snížení ceny, lepší servis 
nebo vysokou kvalitu. Tím dochází ke zvýšení nákladů. Na druhou stranu, slabí kupující 
umožňují prodejci zvýšení ceny a tím růst zisku. (11) 
Velikost vyjednávacího vlivu závisí na těchto pěti faktorech: 
 počet zákazníků – menší počet zákazníků s podobnými nebo shodnými zájmy, 
mohou lépe prosazovat své zájmy; 
 stupeň koncentrace zákazníků – malý počet zákazníků nakupujících větší 
množství produkce mají lepší vyjednávací možnosti u ceny, ale i podmínek 
dodávek; 
 hrozba zpětné integrace – v důsledku tlaku dochází ke snížení ceny 
a tudíž i ziskovosti výrobce. Největší dopad je na prvovýrobce, například 
v hutním nebo zemědělském průmyslu; 
 úroveň diferenciace výrobku – míra úspěchu u vyjednávání klesá s ojedinělostí 
produktu. Naopak u běžných produktů je větší konkurence a tudíž i větší síla 
kupujících; 
 ovlivnitelnost kvalitou produktu – v „souboji“ kupujícího vyžadujícího 
kvalitní výrobek, vyhrává dodavatel, který má náskok ve kvalitě. (2), (30) 
 
Vyjednávací vliv dodavatelů 
Vliv dodavatelů úzce souvisí s vyjednávacím vlivem kupujících. Rozdílem je jen, 
že dodavatel má větší možnost stanovení podmínek pro kupujícího. Důležitými prvky 
ovlivňujícími vyjednávací sílu dodavatelů jsou: 
 růst koncentrace dodavatelů,  
 zjednodušení a harmonizace zpětné integrace,  
 dodávky jedinečných výrobků,  
 produkt dodavatele tvoří podstatu kvality výrobku,  
 úsilí vynaložené zákazníkem s cílem změny dodavatele. (2), (30) 
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Hrozba substitučních výrobků nebo služeb 
U těchto výrobků se naskytuje možnost ohrožení současných výrobců.  
Jedná se o výrobky, které dovedou funkčně nahradit stávající výrobky. Tyto výrobky 
jsou o to nebezpečnější, pokud: 
 poměr kvality a ceny substitutu se zlepšuje, 
 kupující zaujímá flexibilní postoj k nabídce, 
 je větší nabízený sortiment a varianty produktu, 
 existují dodatečné služby zvyšující funkčnost a hodnotu produktu,  
 kupující nemá dodatečné náklady ani jiné překážky spojené s přechodem 
na jiný výrobek. (2), (30), (42) 
 
3.1.2 Makrookolí podniku 
Makrookolí zahrnuje politickou, právní, demografickou, ekonomickou, sociální, 
technickou a technologickou oblast, ve které instituce působí v určitém období 
a v konkrétním ekonomickém systému. Makrookolí vzniká zcela mimo podnik, 
bez ohledu na jeho chování a podnik jako takový, jej může jen minimálně ovlivňovat. 
Tudíž klíčem k úspěchu firmy v makroprostředí, je aktivně reagovat na tyto faktory. 
Pro získání přehledu hlavních faktorů podniku se využívá tzv. PEST analýza, 
která se zaměřuje na politické, ekonomické, sociální a technologické činitele. (6), (10) 
 
Politicko-legislativní faktory  
Jedná se o zákony, vládní organizace a nátlakové skupiny, které ovlivňují, omezují 
a chrání organizace nebo jednotlivce. (22) 
 
Ekonomické faktory 
Ekonomické okolí vyplývá ze stavu ekonomiky, které ovlivňuje kupní sílu spotřebitelů 
a strukturu jejich výdajů. Tyto ukazatele závisí především na skutečném příjmu 
obyvatelstva, úrovni cen, výši úspor, dluhů a dostupnosti úvěrů. (6), (10) 
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Sociální faktory 
Tyto faktory mohou být demografické nebo kulturní. Demografická oblast se zabývá 
obyvatelstvem jako celkem a to se zaměřením na statistické údaje jako jsou například 
věk, hustota osídlení, pohlaví, zaměstnání, etnická struktura, vzdělanost, migrace, apod. 
Kdežto kulturní faktory řeší základní mínění, hodnoty a normy lidí ve společnosti. 
Kulturní faktory mají podobu hmotnou i duchovní, ale pro marketing jsou významnější 
faktory, které ovlivňují chování spotřebitelů na trhu a jejich změnu v čase. (6), (22) 
 
Technologické a technické faktory 
Získávání informací o technologických a technických změnách, se řadí mezi základní 
úlohu podniku. Vývoj, předvídání a sledování technických a technologických trendů, 
při náhlé změně odvrací negativní důsledky, nebo naopak může vytvořit nové možnosti 
pro podnik. Rychlost technologických změn výrazně zkracuje průměrný cyklus 
výrobku. (10), (11) 
 
3.2 Hodnotový řetězec 
Hodnotový řetězec odvětví představuje soustavu specifických postupů a procesů, 
které vytvářejí hodnotu pro zákazníka. Jedná se o hodnotu, která je měřena množstvím 
peněz, které je zákazník ochoten zaplatit za daný výrobek nebo službu.  
V této souvislosti se používá také termín „vnímaná hodnota“, vyjadřující schopnost 
podniku uspokojit požadavky zákazníků pomocí nabízených výrobků nebo služeb. 
Hodnotový řetězec se používá pro interní analýzu podniku a představuje veškeré 
podnikové aktivity, jejichž účelem je navrhovat, vyrábět, prodávat, distribuovat 
a podporovat prodej výrobku nebo služby. Cílem analýzy hodnotového řetězce je zjistit 
klíčové faktory, které ovlivňují vnímanou hodnotu produktu a s tím vyplývající 
konkurenční výhody. Tohoto cíle firmy dosahují hlavně na základě odhalení kritických 
činností hodnotového řetězce a jejich následné optimalizace.  
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Obr. 16: Hodnotový řetězec (Zdroj: 40) 
 
Hodnotový řetězec je tvořen dvěma druhy činností, a to: 
a) primárními, 
b) podpůrnými, 
přičemž obě činnosti přidávají výrobku část vnímané hodnoty.  
 
a) Primární činnosti 
Mezi primární aktivity společnosti se řadí ty činnosti, které se přímo týkají zhotovení 
výrobku, logistiky, marketingu a poskytovaného servisu. Podle Portera se tyto činnosti 
dělí do pěti základních oblastí – řízení vstupních operací, výroba a provoz, řízení 
výstupních operací, marketing a odbyt, a servisní služby. Každá z těchto dílčích činností 
má rozhodující vliv na konkurenční výhodu. 
 Řízení vstupních (výstupních) operací – představuje vstupní logistiku 
tj. příjem, uskladnění a dodání vstupů do výroby.  
 Výroba a provoz – jedná se o proces transformace vstupů na hotové výrobky 
včetně zajištění běžného provozu výroby.  
 Řízení výstupních operací – zahrnuje činnosti výstupní logistiky tj. sběr, 
uskladnění a expedici finální produkce k odběratelům.  
 Marketing a odbyt – jedná se o činnosti vykonávané s cílem uskutečnění 
prodejů výrobků a služeb včetně jejich podpory. 
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 Servisní služby – slouží k udržování hodnoty produktu pro zákazníka, 
případně se může jednat i o nadstandardní služby, které vnímanou hodnotu 
mohou i zvyšovat. (24) 
 
b) Podpůrné činnosti 
Jedná se o činnosti, které zajišťují vstupy pro primární činnosti. Mezi tyto doplňující 
činnosti patří infrastruktura podniku, technologický rozvoj, řízení pracovních sil 
a obstaravatelská činnost. Jen zřídka se na tvorbě hodnoty podílí jen podnik samotný, 
ale do řetězce vstupují dodavatelé a odběratelé, v některých případech přímo i uživatel.  
 
 41 
 
4 KRITICKÉ ZHODNOCENÍ LITERATURY 
V závislosti na limitovanou délku teoretické části bylo nezbytné redukovat 
vysvětlení některých pojmů. Nejvýrazněji k tomu došlo v části konkurenční strategie, 
kde je vymezen pouze základní význam a rozdělení konkurenčních strategií pouze podle 
M. E. Portera. Ten dělí strategie podle vzniku konkurenční výhody způsobené 
diferenciací nebo nízkými náklady. Tudíž popis strategií byl výrazně omezen pouze 
na jeden přístup ke konkurenční strategii. Je třeba, ale vytknout, že neexistuje jedna 
univerzální strategie a přístupů je více, a to například přístup podle Ansoffa 
nebo Johnsona a Scholese. Ansoff klade důraz na výrobek a trh, na který se podnik 
snaží vstoupit. Přičemž Johnson a Scholes považují za zásadní vztah vnímané hodnoty 
zákazníkem a cenou. Současně v této kapitole zaměřující se na strategie nejsou uvedeny 
způsoby rozhodnutí o výběru konkrétní strategie a objasnění pojmů – vhodnost, 
přijatelnost a proveditelnost. (10) 
Pro začlenění marketingové komunikace byl využit i pojem marketingový mix. 
Ten byl v této diplomové práci definován pouze prostřednictvím tzv. 4P. 
Podle amerického ekonoma R. Robinse je to nedostatečné neboť toto pojetí 
marketingového mixu obsahuje pouze proměnné, které podnik může kontrolovat. 
Právě Robinse pojem marketingového mixu doplnil o tzv. 4C. Jedná se o proměnné, 
které nejsou zcela kontrolovatelné a jednotlivé „C“ představují zákazníky (customers), 
konkurenty (competitors), schopnosti firmy (capatibilities) a firma (company). Avšak 
názory na definování marketingového mixu nejsou jednotné.  
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ZÁVĚR 
Cílem této diplomové práce byl rozvoj komunikace pro posílení konkurenceschopnosti 
značky. Prvním krokem ke splnění tohoto cíle bylo důkladně zanalyzovat vnitřní 
a vnější okolí značky Knorr společnosti Unilever ČR. Na základě získaných informací 
definovat nedostatky, silné stránky, hrozby a příležitosti této značky a vytvořit vhodné 
návrhy na zlepšení marketingové komunikace.  
V teoretické části jsem objasnila základní pojmy vztahující se k marketingové 
komunikaci a konkurenceschopnosti. Na začátku jsem definovala pojem konkurence 
a konkurenceschopnost, a s tím související konkurenční výhodu a konkurenční strategii. 
Dále jsem popsala pojem marketingový mix a jeho prvky, který současně obsahuje 
i marketingovou komunikaci. Následně jsem se detailně zaměřila už jen na komunikační 
mix a jeho nástroje, proces komunikace, komunikační strategie a nové trendy 
v marketingové komunikaci. V závěru praktické části je podrobněji popsané 
marketingové prostředí.  
V úvodu analytické části byla představena společnost Unilever ČR, spol. s r. o. včetně  
značky Knorr, která je pro tuto diplomovou práci stěžejní. Následovala důkladná 
analýza současného vnitřního a vnějšího okolí, která obsahovala analýzu SLEPT, 
Porterovu analýzu pěti konkurenčních sil, analýzu hodnotového řetězce včetně současné 
marketingové komunikace a na závěr analýzu SWOT. 
Na základě získaných informací z analytické části byly navrženy doporučení pro rozvoj 
komunikace pro posílení konkurenceschopnosti značky. Plán obsahoval návrh 
na posílení digitální komunikace, tištěné reklamy, in-store komunikace a direct 
marketingu. Přičemž součástí každé části návrhu jsou dílčí cíle komunikace, odpovědná 
osoba za realizaci, časová a nákladová stránka realizace návrhu. Celkové navrhované 
řešení je podloženo analýzou nákladů, rizik a času. V závěru navrhované části byla 
zhodnocena finanční stránka návrhu obsahující předpokládanou získanou marži 
a návratnost investice. 
Navržená komunikační strategie by měla sloužit pro posílení konkurenceschopnosti 
značky a zlepšení pozice na českém trhu. Záleží již jen na marketingovém oddělení této 
značky, zda zrealizuje celé navrhované řešení nebo jen některou z jejich částí.  
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SEZNAM POUŽITÝCH SYMBOLŮ A ZKRATEK 
ATL  Above-the-line - nadlinková marketingová komunikace  
BTL  Below-the-line – podlinková marketingová komunikace 
ČNB  Česká národní banka 
CS  Centrální sklad 
DPH  Daň z přidané hodnoty 
eDM  Direct mail zasílán elektronickou formou 
EU  Evropská unie 
FB  Facebook 
FMCG  Fast moving consumer goods – rychloobrátkové zboží 
FO  Fyzické osoby 
HDP  Hrubý domácí produkt 
KPI  Key Performance Indicator/ Key Point Indicator - prvky měření výkonnosti 
KV   Klíčový vizuál 
OOS  Out of stock – zboží není na regále 
PEST  Analýza makrookolí podniku 
PO  Právnické osoby 
POP/POS  Point of purchase / Point of sale – reklamní materiály použity v místě prodeje 
PR  Public relations – vztahy s veřejností 
R&D  Research & Development – výzkum a vývoj 
SEM  Search engine marketing – marketing ve vyhledávačích 
SEO  Search engine optimalization – optimalizace vyhledávačů 
SKU  Stock keeping unit – jeden výrobek konkrétní značky 
SWOT  Analýza silných a slabých stránek, příležitostí a hrozeb firmy  
WOM  Word of mouth – “šuškanda” 
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